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LA PUBLICITÉ « TESTIMONIALE » : 




que	 ses	 différents	 usages	 dans	 le	 discours	marchand.	De	 cette	 analyse	 ressortent	 deux	
fonctions	majeures	 du	 testimonial	 publicitaire	 :	 l’exemplification	 et	 l’exemplarité.	 L’étude	
des	 procédures	 d’exemplification	 et	 d’exemplarité	 au	 sein	 des	 testimoniaux	 permet	 de	
présenter,	en	conclusion,	des	hypothèses	tentant	d’expliquer	pourquoi	une	telle	rhétorique	
du	témoignage	est	toujours	omniprésente	dans	la	publicité	contemporaine.
Mots clés. —	publicité,	 témoignage,	 testimonial,	exemple,	exemplification,	exemplarité,	
pragmatique
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«	 J’ai	des	problèmes	de	pellicules	comme	tout	 le	monde.	 […]	 Je	conseillerais	de	prendre	ce	
shampooing parce que pour moi il a marché1	».
«	Il	m’a	conseillé	d’utiliser	un	dentifrice	adapté.	J’ai	choisi	Colgate Total Blancheur.	Moi	j’ai	vu	une	différence.	
Mes dents restent blanches plus longtemps et ma bouche est plus saine2	».
Ces extraits de messages publicitaires possèdent-ils quelque chose en commun ? Formulés à la première personne du singulier, ils semblent faire	mention	d’un	vécu	ou	d’un	état	de	l’énonciateur	et	effectuent	une	
recommandation	plus	ou	moins	explicite	d’une	pratique	marchande.	Ils	constituent	
un type de message couramment appelé « testimonial » ou « témoignage » dans 
les	usuels	de	communication	et	de	marketing,	sans	pour	autant	qu’une	délimitation	
théorique et pratique de ces termes soit rigoureusement établie à cet égard3.
À	partir	d’une	approche	pragmatique4, le présent article vise à élucider la relation 
entre le témoignage et la publicité, en questionnant les usages testimoniaux 
présents	 dans	 la	 publicité	 contemporaine.	 L’analyse	 de	 ces	 usages	 permet	 de	
discerner diverses fonctions, envisagées comme des stratégies persuasives5 de 
la publicité, dont deux seront mises en évidence dans le cadre de cet article : 
l’exemplification	et	l’exemplarité.	
Notre	 méthodologie	 relève	 d’une	 analyse	 de	 contenu	 de	 deux	 corpus6.	 Le	
premier	est	composé	de	trois	cent	trois	spots	publicitaires,	identifiés	à	partir	des	
mots clés « testimonial » ou « témoignage », présents dans le fonds publicitaire 
de	l’Institut	national	de	l’audiovisuel	(Ina).	Le	second	est	constitué	de	campagnes	
publicitaires diffusées en France entre 2005 et 2015, qui correspondent aux 
caractéristiques	des	messages	testimoniaux	identifiées	grâce	à	la	première	étape	
de	l’analyse	et	qui	sont	signées	par	des	marques	déjà	présentes	dans	le	premier	
1  Spot publicitaire de la marque Elsève,	2007.	Source	:	Inathèque.
2  Spot publicitaire de la marque Colgate,	2005.	Source	:	Inathèque.	
3  Les	définitions	proposées	par	les	usuels	de	communication	et	de	marketing	ont	en	commun	le	fait	
de présenter le testimonial comme un type de message, un argumentaire ou une stratégie publicitaire 
qui fait appel à une tierce personne pour valider, endosser, donner de la valeur à la marque ou au 
produit	annoncé.	Néanmoins,	le	testimonial	y	est	souvent	confondu	avec	l’endossement,	message	qui	
utilise	une	célébrité	ou	une	autorité	afin	de	promouvoir	une	marque	ou	un	bien.	En	outre,	le	témoin	
et	 l’expert	 y	 sont	présentés	 comme	des	figures	équivalentes,	en	dépit	du	 fait	que,	pour	 l’expert,	
l’expérience	personnelle	ne	constitue	qu’un	instrument	de	légitimation	de	sa	propre	expertise.
4  L’approche	 pragmatique	 permet	 d’étudier	 la	 communication	 publicitaire	 comme	 une	 activité	
énonciative qui se déroule dans un contexte particulier : le lieu social dont elle émerge, le canal par 
lequel elle passe, les supposés interlocuteurs impliqués et la force performative qui se dégage de 
l’acte	d’énonciation	sont	pris	en	compte	lors	de	l’analyse.	
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corpus7, comprenant au total cent trente et une vidéos publicitaires analysées8.	
Dans	l’impossibilité	de	présenter	au	long	de	cet	article	l’intégralité	des	éléments	
constituant	 les	 corpus,	 nous	 choisirons	 d’exposer	 des	 fragments	 visuels	 ou	
textuels de certaines manifestations publicitaires analysées, susceptibles de mettre 
en	lumière	des	aspects	pertinents	pour	comprendre	la	publicité	testimoniale.
Il	 conviendra	d’abord	de	préciser	 ce	que	nous	 entendons	par	«	 testimonial9 » 
dans	 le	cadre	publicitaire.	Ensuite,	nous	montrerons	que	 la	publicité	à	caractère	








Message-type et procédé énonciatif
L’idée	d’une	publicité	à	caractère	testimonial	ne	date	pas	d’hier.	En	France,	un	
premier	 cas	 attire	 l’attention,	 celui	 du	 vin	Mariani10 qui a publié des albums 
nommés Figures contemporaines en 1894, avec des testimoniaux de personnalités 
politiques,	 artistiques	et	 religieuses	 affirmant	 avoir	 testé	 ce	quasi-médicament.	
Ces	 testimoniaux	 sont	 encore	 cités	 une	 trentaine	 d’années	 plus	 tard	 dans	 la	
revue Vendre, qui loue les bienfaits du témoignage publicitaire auprès des 
commerçants	 :	«	Rien	ne	vaut	en	effet	 le	 témoignage	d’un	client	satisfait,	 rien	
ne	 vaut	 l’expression	 la	 plus	 personnelle	 de	 ce	 témoignage11	 ».	 Si	 cet	 extrait	
permet de montrer que les formes testimoniales étaient déjà reconnues pour 
7  Ces marques présentes dans les deux corpus sont Actimel (Danone), Activia (Danone), Always 
(Procter and Gamble), Blédina (Danone), Chupa chups, Cillit Bang, Colgate, Danone, Dove (Unilever), 
Elseve (L’Oréal), Fleury Michon, Garnier (L’Oréal), Knorr (Unilever), Nana, Nescafé (Nestlé), Nivea, 
Revitalift (L’Oréal	Paris), Signal (Unilever) et Vichy (L’Oréal).
8  Dans	le	cadre	de	l’analyse	du	second	corpus,	les	contenus	audiovisuels	ont	évidemment	été	privilégiés,	
afin	de	conserver	une	cohérence	avec	le	premier	corpus.	Néanmoins,	nous	ne	nous	sommes	pas	




au témoignage stricto sensu et aux formes testimoniales de la publicité, et aussi pour marquer la 




11 Auteur inconnu, « La querelle des attestations », Vendre,	oct.1930,	p.	296	[archives	Musée	de	la	
Publicité,	Paris].	
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conférer	de	la	valeur	à	l’annonceur	et	au	produit	annoncé,	rares	sont	les	études	
théoriques qui leur ont été directement consacrées12.	 Existerait-il	 en	 effet	 un	




Comme le souligne Bruno Blanckeman (2001), le témoignage conjugue le rapport 
du témoin aux multiples strates de sa mémoire avec une mise en forme narrative 
et	stylistique,	 le	tout	devant	assurer	un	 impact	affectif	et	 impliquer	une	adresse.	 Il	
exige ainsi un développement narratif et une profondeur affective que le matériau 
publicitaire,	marqué	par	la	stéréotypie	et	la	brièveté,	ne	parvient	pas	à	déployer.




Cet énonciateur, que nous appelons « témoin », demande aux allocutaires de le 
croire	et	les	engage	à	s’identifier	au	vécu	qu’il	raconte	ou	évoque.	En	effet,	deux	
aspects	doivent	être	combinés	 :	«	D’un	côté,	 l’assertion	de	 la	 réalité	 factuelle	
d’un	événement	 rapporté,	de	 l’autre	 la	certification	ou	 l’authentification	de	 la	
déclaration	 par	 l’expérience	 de	 son	 auteur	 »	 (Ricœur,	 2000	 :	 204).	 Comme	
l’affirme	 Jean-Philippe	Pierron	 (2006),	 s’articulent	ainsi,	dans	un	 seul	et	même	
message, la constatation	 d’une	 situation	 du	monde	 à	 partir	 d’une	 expérience	
vécue, et une attestation,	qui	implique	l’énonciateur	dans	ce	qu’il	raconte.	
Dans	le	cadre	publicitaire,	une	configuration	polyphonique13 a lieu, dans laquelle témoin 
et	marque	deviennent	les	locuteurs	d’un	même	message,	mais	n’exercent	pas	les	mêmes	
actes	illocutoires.	Les	énoncés	attribués	au	témoin	–	verbalement	ou	visuellement	–	
exercent	un	acte	illocutoire	d’attestation	et	sollicitent	un	«	faire	croire14 » de la part 
12 Parmi	les	publications	nord-américaines	les	plus	récentes,	on	retrouve	l’ouvrage	de	Marlis	Schweitzer	et	
de Marina Moskowitz (2009), qui présente des études de cas sur les pratiques de la publicité testimoniale 
aux États-Unis à partir de la deuxième moitié du xixe	siècle	jusqu’à	nos	jours.	En	France,	on	peut	aussi	











Quand	 le	 témoin	publicitaire	demande	aux	allocutaires	de	 le	croire,	 il	 s’inscrit	pleinement	en	une	
logique testimoniale et permet ainsi de naturaliser la motivation commerciale de toute communication 
publicitaire,	dans	le	but	de	conquérir	l’adhésion	des	publics.
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Par exemple, dans le spot publicitaire de la marque Cillit Bang15 qui vend un nettoyant 
multi-usages,	on	voit	une	consommatrice	qui	affirme	:	«	L’avantage	de	Cillit Bang,	c’est	
qu’il	 est	 extrêmement	 rapide.	 Juste	 deux	petits	“pschitt”…	et	 voilà	 !	C’est	 quand	
même	spectaculaire,	incroyable,	extrêmement	facile	».	Une	seconde	consommatrice,	
dans	une	cuisine,	 atteste	 :	«	Un	seul	produit	 suffit	pour	 la	cuisine	et	pour	 la	 salle	
de	bain.	 Je	n’ai	plus	besoin	de	faire	36	000	 jets,	 je	n’en	fais	qu’un	et	c’est	super	».	
Les consommatrices produisent ainsi un acte assertif et leurs énoncés permettent 








acte	 de	 langage	 »	 directif	 (Van	Dijk,	 1977).	 En	 proposant	 des	mots	 qui	 sont	





procédé	énonciatif.	Message-type, car le testimonial fait appel à un tiers qui, en 
employant la première personne du singulier, met en récit un vécu présumé, 
attaché	d’une	manière	plus	ou	moins	explicite	à	une	pratique	de	consommation.	
Procédé énonciatif, car le testimonial doit combiner constatation et attestation 
dans	un	même	message.












Dans leur fonction	exemplifiante, les messages testimoniaux sont centrés sur le bien 
de consommation, en mettant en scène un consommateur-modèle	qui	a	pour	rôle	
d’évoquer,	voire	de	montrer,	l’usage	d’un	produit	ou	d’un	service	;	la	recommandation	
d’achat	s’y	attache	de	toute	évidence.	Tandis	que,	dans	leur	fonction exemplaire, les 
testimoniaux	publicitaires	en	appellent	à	l’adhésion	à	des	valeurs	morales	et	mettent	
en scène une conduite ou une allure dignes de servir de modèle ; ils sont centrés 
sur la marque et ses valeurs.	La	recommandation	d’achat	se	dissimule	derrière	un	
discours	plus	«	humanisé	»,	dans	 lequel	 l’usage	d’un	produit	ou	d’un	service	ne	
possède	 qu’un	 rôle	 secondaire	 afin	 de	 laisser	 place	 à	 un	 devoir-être	 proclamé	
par	la	publicité.	Ce	devoir-être	semble	composé	d’un	ensemble	de	qualités	et	de	
valeurs qui illustrent un comportement estimé, admiré, recherché par un certain 
groupe	d’individus.	De	plus,	au	lieu	de	mettre	en	scène	un	consommateur-modèle,	
le témoin publicitaire devient un individu-modèle : consommateur certes, mais qui 
laisse	entrevoir	ses	qualités	et	croyances	au-delà	de	tout	aspect	marchand.	D’après	
Jean-Claude	Soulages	(2014	:	112),	l’individu-modèle	qui	figure	sur	la	publicité	est,	
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publicitaire vantant le yaourt Actimel19,	on	voit	trois	personnes	âgées	qui	déclarent	
à	tour	de	rôle	:	«	Courir	avec	mes	amis,	 jouer	avec	mes	petits-enfants,	partager	
ce	que	je	sais…	».	Ensuite,	une	voix	over	affirme	que	«	pour	continuer	de	faire	
ce	que	l’on	aime,	être	en	forme	est	fondamental	».	La	voix	over explique que la 
composition	de	ce	yaourt	permet	d’augmenter	les	défenses	naturelles	et	de	rendre	
plus	résistant	celui	qui	 le	consomme.	En	même	temps,	on	voit	 les	trois	témoins	








Exemplifier	 consiste	 ainsi	 à	 accéder	 à	 une	 information	 ou	 à	 une	 idée	 plus	
générale,	 confirmée	par	 l’existence	d’une	ou	de	plusieurs	occurrence(s),	 d’un	
ou	de	plusieurs	exemple(s).	L’exemple,	quant	à	lui,	apparaît	sous	la	forme	d’une	
occurrence particulière x	que	l’on	choisit	pour	illustrer	la	véracité	d’une	situation	
plus générale X.	 Les	 testimoniaux	publicitaires	 se	 servent	 davantage	de	 cette	
dynamique presque banale, mais encore faut-il que le public visé par la publicité 
puisse	se	reconnaître	dans	cette	généralité.	
L’exemplification et l’identification

















du	 tissu	 exemplifiées,	 dans	 le	 cadre	 de	 la	 publicité,	 l’exemplification	 est	 moins	
évidente.	 C’est	 à	 partir	 d’une	 approche	 pragmatique	 qu’elle	 doit	 être	 comprise.	
Grâce	à	la	mise	en	scène	publicitaire,	il	y	a	nécessairement	des	caractéristiques	que	
les témoins publicitaires, en tant que représentants des consommateurs-modèles, 
possèdent	mais	ne	dénotent	pas.	Il	faut	donc	qu’ils	soient	capables	à	la	fois	d’avoir	
et de dénoter certains aspects qui les classent comme représentants du public-cible 




consommateurs20, qui fonctionnent comme des étiquettes en désignant et en classant 
quelqu’un	ou	quelque	chose	:	«	S’il	est	vrai	qu’on	peut	dénoter	n’importe	quoi,	on	ne	
peut	exemplifier	que	des	étiquettes	»	(ibid.	:	90).
Par	 ailleurs,	 certains	 testimoniaux	 publicitaires	 exemplifient	 non	 seulement	 le	
consommateur-modèle, mais aussi les usages du bien de consommation ou les effets 
de	cet	usage	sur	la	vie	du	consommateur	:	«	Le	maître	de	gymnastique,	à	la	différence	
du	 chef	d’orchestre,	 fournit	 des	échantillons.	 Ses	démonstrations	exemplifient	 les	








nettoyage, il est courant que les testimoniaux évoquent ses différents usages, de la 
cuisine	à	la	salle	de	bain.	Ou	encore,	dans	une	campagne	promouvant	un	article	




à	 la	 fois	 un	 certain	 public	 et	 une	 certaine	 action	 d’usage	 du	 bien	marchand,	
au	profit	des	bénéfices	que	cet	usage	apporte.	C’est	parce	que	 le	testimonial	
20 La publicité se sert des désirs et des besoins marchands supposément inscrits dans les pratiques des 
















son	 témoignage.	 La	 «	 situation	 »	 comprend	 alors	 le	 problème	 ou	 le	 manque	
évoqué	par	le	témoin	(la	faim,	les	rides,	les	pellicules	dans	les	cheveux,	etc.)	jusqu’à	
la	solution	proposée	par	l’usage	du	produit	ou	de	la	marque.	À	l’instar	du	maître	de	
gymnastique,	 le	 témoin	publicitaire	 exemplifie	 les	propriétés	 requises	des	 actions	
que	le	consommateur	doit	exécuter	et	les	bénéfices	que	ce	dernier	peut	en	retirer.	
L’aspect délibératif de l’exemplification
Quand Mohammed, dans un testimonial de la marque Elsève21, conseille ouvertement 
d’utiliser	le	shampoing	antipelliculaire	(«	Je	conseillerais	de	prendre	ce	shampooing	








représente les possibles consommateurs dudit produit ou de ladite marque, évoquant 
ou montrant leur usage, tout en ayant pour objectif principal de recommander cet 
usage.	Comme	l’explique	Aristote	(ca.	-320	:	95),	«	celui	qui	soutient	une	proposition	
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Selon	Aristote,	 l’induction	 au	moyen	 d’exemples	 peut	 servir	 de	 prémisse	 ou	
d’argument	 à	 une	 délibération,	 devenant	 ainsi	 un	 outil	 privilégié	 du	 registre	





ressembler au meilleur du	passé	»	(Cornilliat,	2008	:	35).









procédure	 délibérative.	 Si	 le	 testimonial	 exerçant	 la	 fonction	 d’exemplification	
possède	une	valeur	pour	la	délibération,	c’est	grâce	à	son	caractère	anticipateur,	qui	
permet	à	quelqu’un	de	voir	sa	propre	situation	sous	l’éclairage	d’une	expérience	







Afin	 de	mieux	 comprendre	 l’exemplarité	mise	 en	 place	 par	 les	 testimoniaux	
publicitaires,	revenons	à	la	notion	même	d’exemple.	On	l’a	vu,	l’idée	aristotélicienne	
d’une	 récurrence	 d’exemples	 sert	 aussi	 de	 prémisse	 à	 la	 compréhension	 du	
temps	:	l’avenir	doit	s’employer	à	ressembler	au	meilleur	du	passé.	Comme	l’affirme	
Bernhard Forchtner (2016), avec le topos « Historia magistra vitae », Cicéron 
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On	est	ici	plus	proche	de	l’exemplum rhétorique, qui consiste en un récit destiné à 
convaincre	un	auditoire	au	moyen	d’une	leçon	salutaire.	L’acception	de	l’exemple	
en	tant	qu’exemplum	est	attestée	en	français	depuis	la	fin	du	xiie siècle pour désigner 
une	personne	digne	d’être	imitée,	puis,	à	partir	de	la	fin	du	xive	siècle,	il	se	dit	d’un	
châtiment	considéré	comme	pouvant	servir	de	leçon	(1381)	et,	par	métonymie,	
la	 leçon	qu’on	en	 tire,	puis	 à	propos	d’une	personne	dont	 le	 sort	malheureux	
peut	donner	à	réfléchir	(1643)	(Rey,	2005	:	786).	Aux	xiie et xiiie	siècles,	 l’emploi	












–	 peut	 fonctionner	 au	 singulier.	 Dans	 le	 cadre	 des	 testimoniaux	 publicitaires,	











La campagne de Knorr nommée « La meilleure saveur au monde22 » essaie de 
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en	 Finlande.	 D’un	 autre	 côté,	 la	 protagoniste	 évoque	 aussi	 un	 temps	 subjectif,	
personnel : ses trois ans de vie en Arctique sont résumés par son amour pour les 




Carmen si particulier, attaché aux détails des moments en famille, à leurs rituels et 






deux	 traits	 majeurs	 de	 l’exemplarité.	 Le	 premier	 trait	 du	 message	 exemplaire	
consiste à donner à voir une réalité typique, emblématique, épurée, un cas 
représentatif	 qui	 résume	 tous	 les	 autres.	Ainsi,	 dans	 la	 campagne	de	 la	marque	
Knorr,	Carmen	représente-t-elle	le	sentiment	typique	de	nostalgie	à	l’égard	de	sa	























d’un	 contre-modèle.	 Selon	Christine	Noille-Clauzade	 (2008),	 le	 contre-modèle	
était	présent	déjà	dans	l’usage	de	l’exemplum	homilétique	au	Moyen	Âge,	marqué	
par une hyperbolisation du mauvais et par un dénouement focalisé sur la punition 
présumée	du	jugement	de	Dieu.	Néanmoins,	de	nos	jours,	le	contre-modèle	ou	
le	mauvais	exemple,	qui	passe	par	 l’échec	ou	la	punition,	semble	excessivement	
didactique et contradictoire pour une publicité qui essaie de se démarquer en 
entrant	en	connivence	avec	 les	consommateurs.	L’imposition	ou	le	débat	moral	




Le testimonial publicitaire ne peut cependant pas présenter directement le témoin 
et/ou	 son	attitude	comme	un	contre-modèle,	 au	 risque	de	 faire	décrocher	 ses	
allocutaires.	Il	est	alors	important	de	construire	une	argumentation,	à	partir	d’un	
va-et-vient	 d’idées	 et	 de	 contrepoints	 permettant	 une	 actualisation	 :	 saisir	 un	
contre-modèle	et	proposer	sa	correction	vers	un	modèle	exemplaire.	





24 Annonceur	 :	 Dove.	 Campagne	 «	 Pour	 toutes	 les	 beautés	 »,	 2004-2016.	Vidéo	 Patch Beauté 
disponible	sur	:	https://www.youtube.com/watch?v=JGPu2FKxh4g	(consulté	le	21	août	2016).
25 Dans le cas de Dove, il est important de souligner que la communication de marque se distingue de 
celle	qui	vend	les	produits	de	celle-ci.	Tandis	que	les	campagnes	de	promotion	des	produits	suivent	
une rhétorique marchande, traditionnelle dans le secteur cosmétique, les messages de la marque 
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je	ne	me	 sens	pas	 suffisamment	 sûre	de	moi	».	 En	 signalant	un	 changement	de	
perception	suite	à	sa	grossesse,	Tahnee	allègue	 :	«	Avant	 j’étais	sûre	de	moi,	mais	
après	 avoir	 eu	mes	 enfants,	 cette	 confiance	 s’est	 envolée	 ».	Chris,	 proche	 de	 la	
cinquantaine,	s’interroge	:	«	Tout	le	monde	veut	être	plus	jeune.	Qu’est-ce	qu’il	y	a	de	
mal	à	vieillir	?	».	Le	mauvais	exemple	y	est	exposé,	mais	nous	ne	le	savons	pas	encore.	
Suite aux explications de la chercheuse, la seconde partie de la vidéo présente 









La troisième partie de la vidéo consiste en la présentation du moment où la chercheuse 
fait	 le	 bilan	 quant	 à	 l’utilisation	 du	 patch	 et	 finit	 par	 révéler	 sa	 composition	 aux	
femmes	qui	l’ont	porté	:	rien.	Si	avant	les	femmes	étaient	capables	de	répondre	à	la	
question	«	Achèteriez-vous	ce	patch	?	»,	avec	l’attestation	«	Oui,	très	sincèrement	»,	






évoquent	 la	 femme	et	 sa	 perception	de	 la	 beauté,	 s’éloignant	 alors	 de	 tout	 discours	 sur	 le	 bien	
marchand	et	son	efficacité.
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Chaïm Perelman et Lucie Olbrechts-Tyteca (1988 : 67) ont pertinemment 
remarqué	que,	contrairement	à	 la	démonstration	d’un	théorème	de	géométrie,	
« qui établit une fois pour toutes un lien logique entre des vérités spéculatives, 
l’argumentation	 du	 discours	 épidictique	 se	 propose	 d’accroître	 l’intensité	 de	
l’adhésion	 à	 certaines	 valeurs	 ».	Voilà	 pourquoi	 le	 registre	 épidictique	 s’avère	
aussi	important	pour	l’exemplarité	:	il	met	en	évidence	des	valeurs	et	promeut	la	
communion	de	l’auditoire	autour	de	ces	valeurs.	Ce	n’est	plus	la	similitude	entre	








l’éloge	 [épidictique]	“signifie	 naturellement”	 que	 tel	 personnage	 est	 vertueux	 ;	
l’amplification	se	montre,	elle	ne	se	dit	pas	».	
Afin	 de	 préciser	 ce	 qui	 permet	 de	 reconnaître	 le	 registre	 épidictique,	 Marc	
Bonhomme	 (2008	 :	 82)	 répertorie	 trois	 caractéristiques	 de	 ce	 registre.	 La	
première	consiste	en	la	présence	d’un	énonciateur-évaluateur	au	sein	d’un	discours	
épidictique, « ordinairement en position haute en raison du pouvoir discursif 
que	lui	confère	l’acte	d’évaluation	».	La	deuxième	caractéristique	est	la	présence	
d’une	notion	évaluée,	qui	doit	émerger	sous	quelque	aspect	remarquable.	Enfin,	
la troisième caractéristique concerne la procédure évaluative qui transforme 
la notion évaluée en objet de valeur positive ou négative, procédure souvent 
accompagnée	par	une	amplification	de	 l’objet	du	discours	afin	de	 le	magnifier	
ou	de	 le	rabaisser	pour	qu’on	en	tire	une	 leçon.	Dans	 le	cas	des	testimoniaux	
publicitaires,	nous	considérons	 la	marque	en	tant	qu’énonciateur-évaluateur,	qui	
propose une évaluation axiologique à partir de la parole du témoin, celle-ci 
exposant	la	notion	évaluée.	L’évaluation	peut	être	positive,	comme	dans	le	cas	de	
la vidéo de Knorr, renforçant	l’importance	de	la	famille	et	du	«	chez	soi	»	soutenue	
par Carmen, ou encore, négative, comme dans celui de la vidéo de Dove, qui 
dénonce	le	manque	d’estime	de	soi.
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Le témoin publicitaire incarne ainsi la valeur défendue par la marque : comportant 
























et	 au	 particulier	 (cas	 singulier).	 La	 tension	 entre	 l’exemple	 (qui	 exemplifie)	 et	 le	
« bon » exemple (qui sert de modèle) met en lumière cette double opération 
d’exemplification	 et	 d’exemplarité.	 Si	 les	 messages	 testimoniaux	 ayant	 une	
fonction	d’exemplification	sont	rattachés	à	une	publicité	«	classique	»,	proche	de	
la	recommandation	marchande	explicite	et	de	l’éloge	du	bien	de	consommation	;	
les	 messages	 testimoniaux	 exerçant	 une	 fonction	 d’exemplarité	 privilégient	 une	
logique axiologique et se mettent au service de la marque, au détriment de la 
recommandation	 explicite	 d’un	 bien	 de	 consommation.	 Ces	 deux	 fonctions	 des	
testimoniaux publicitaires montrent que « […] les différentes techniques persuasives 
sont certes apparues successivement, mais elles semblent toutes coprésentes dans 
la publicité moderne qui en revient parfois au naturel de la réclame […] » (Adam, 
Bonhomme,	1997	:	28).
Dans	 ce	 sens,	 le	 rôle	 du	 discours	 publicitaire	 contemporain	 demeure	 celui	 de	
promouvoir la marchandise « en personnalisant les objets et les croyances, à mieux 
intégrer	les	personnes	»	(Baudrillard,	1968	:	196)	dans	une	démarche	consumériste.	
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D’où	 l’intérêt	pour	 les	publicitaires	d’employer	une	 rhétorique	du	 témoignage	 :	
au-delà de mettre en lumière les désirs et les besoins du consommateur, les 
formes	testimoniales	publicitaires	insistent	sur	le	vécu	de	l’individu	et	permettent	à	
la	publicité	de	garder	son	rôle	d’interface	sur	le	monde	et	sur	les	expériences	de	
ses allocutaires, « en opérant la fusion de deux espaces ontologiquement séparés, 











Comme le rappelle Jacques Fontanille (2001 : 86), les formes testimoniales traversent 
des genres et des domaines établis (judiciaire, historique, littéraire, médiatique et 
bien	d’autres),	n’étant	«	[…]	qu’un	des	motifs	disponibles,	destiné[es]	à	crédibiliser	les	
faits	présentés	».	On	pourrait	ainsi	croire	que	les	messages	testimoniaux	s’inscrivent	
aisément dans une logique de brouillage26	des	frontières,	qui	n’ont	jamais	été	très	
nettes,	 entre	 les	 contenus	marchands	 et	 d’autres	 formats	médiatiques	 souvent	
plus valorisés socialement, comme le reportage, le portrait journalistique, le récit 
de	vie,	 etc.	 L’emploi	d’une	 rhétorique	du	 témoignage	permettrait	 aux	marques	
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